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Resumo
O consumo colaborativo é um tema relevante para a sociedade. 
Este artigo tem como objetivo analisar as principais formas de 
consumo colaborativo, no Brasil e nos Estados Unidos. Apresenta-
se como o consumo colaborativo estabeleceu-se na sociedade, im-
pulsionado pela internet, criando uma nova cultura de comparti-
lhamento, colocada em prática por gerações que crescem em meio 
a um ambiente digital e por uma crise econômica. Tendo como 
foco três sistemas definidos por Botsman e Rogers (2010): sistema 
de serviço de produtos, mercados de redistribuição e estilos de 
vida colaborativos. Em seguida, busca-se compreender como esse 
novo modelo de consumo está presente no Brasil, comparando 
com os Estados Unidos, baseado em uma revisão bibliográfica. 
Após a análise do material coletado, é possível verificar que a 
cultura colaborativa cresceu significativamente em nosso país, 
embora ainda enfrente desafios como falta de estrutura, princi-
palmente tecnológica e dificuldade de confiança entre estranhos, 
porém, percebe-se um grande potencial de crescimento desse sis-
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tema no Brasil, devido à popularização das redes sociais digitais. 
Palavras-chave: Consumo Colaborativo; Compartilhamento; 
Cultura Colaborativa.
Abstract
Collaborative consumption is a subject relevant to the society. 
This article aims to analyze the main forms of collaborative 
consumption, drawing a comparison between Brazil and United 
States. Presents itself, as the collaborative consumption establi-
shed himself in society, driven by the internet, creating a new 
culture of sharing, put into practice by generations growing up 
in a digital environment and an economic crisis. Focusing three 
systems defined by Botsman and Rogers (2010): product servi-
ce system, redistribution and markets collaborative lifestyles. 
After, we seek to understand how this new consumer model 
is present in Brazil, compared with the United States, based 
on a literature review. After analysis of the material collected, 
you can verify that the collaborative culture has grown signi-
ficantly in Brazil, though still face challenges such as lack of 
structure, especially technology and difficulty of trust between 
strangers, however, a great potential for growth of this sys-
tem in Brazil, due to the popularity of online social networks. 
Key-words: Collaborative Consumption; Sharing; Collaborative 
Culture.
Introdução
A forma de consumo do século XX, pautada pela aquisição e 
acúmulo de bens materiais, está em franco declínio. O economista 
e sociólogo norueguês Thorstein Veblen foi o primeiro a cunhar o 
termo “consumo conspícuo”, em 1899, para descrever os novos ricos, 
uma classe emergente durante o século XIX, composta de pessoas 
ansiosas para mostrar a sua riqueza e o seu poder (BOTSMAN; 
ROGERS, 2011). 
O século XXI desenha outro tipo de consumidor: aquele que, 
em vez de comprar uma coisa, adquire o serviço ou a experiência 
que um produto proporciona. A atividade de consumo está liga-
da a critérios racionais e emocionais. Quem compra pode estar 
interessado em status ou funcionalidade, prazer ou necessidade, 
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conveniência ou economia. O que dá mais status, comprar o tênis 
ou participar da comunidade de corrida? O que é mais funcional, 
o furo ou a furadeira?
Para o desenvolvimento deste artigo, determinou-se, como ob-
jetivo geral, aprofundar o conhecimento a respeito de consumo co-
laborativo e compreender como esse novo modelo de consumo está 
presente no Brasil, comparando com os Estados Unidos, por meio de 
análise documental e bibliográfica junto aos periódicos publicados.
Segundo Belk (2014), o consumo colaborativo – de carros, bici-
cletas, ferramentas, brinquedos, quartos e outros bens – é popular 
nos EUA, Europa, Canadá e Austrália. O Brasil ainda não está muito 
envolvido com tais práticas de consumo compartilhado e colabora-
tivo, mas há interesse.
De acordo com estudos realizados por Frost (2010), o mercado 
de compartilhamento de carros, somente nos EUA, irá alcançar US$ 
3 bilhões até 2016.
 Este artigo, em princípio, busca analisar o consumo cola-
borativo como uma prática que se manifesta na sociedade, com o 
suporte de ferramentas disponíveis na internet, e termina com um 
parágrafo de cunho especulativo, tentando trazer sugestões para 
novos estudos com o intuito de convidar outros pesquisadores a 
continuarem o debate.
1 O Consumo Colaborativo
O consumo colaborativo é definido por Botsman (2013) como 
a reinvenção de antigos comportamentos mercantis – compartilha-
mento e troca, comércio e aluguel – por meio de novas tecnologias 
em escala e formas nunca antes possíveis.
Botsman e Roger (2011) explicam que, considerando as ativi-
dades de compartilhamento, escambo, empréstimo, troca, locação e 
outras, percebe-se que a colaboração é a chave dos comportamentos 
sociais. Colaborar envolve benefícios para ambas as partes do pro-
cesso, além de tornar os cidadãos ativos em grupos e na sociedade. 
O consumo colaborativo se alicerça essencialmente na lógica de 
compartilhamento de bens e serviços entre indivíduos (BELK, 2010).
No mercado tradicional, o consumidor adquire o produto que 
precisa ou deseja para só, então, usufruir sua finalidade. Nesste 
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contexto, o excesso de consumo faz com que as pessoas possuam 
produtos ociosos. Tal ociosidade é a principal matéria-prima para 
os negócios de consumo colaborativo (SCHEFFLER; VERSCHOORE; 
SILVA, 2014).
Botsman e Roger (2011, p. 14) explicam que consumo colaborati-
vo é uma nova onda socioeconômica emergente que vem se fazendo 
muito presente no consumo: “o ato de juntar e compartilhar estão 
sendo renovados e transformados em formas atraentes e valiosas 
de colaboração e comunidade”.
O consumidor está mais consciente acerca dossobre os seus atos 
de compra, não leva em consideração o seu gosto e desejo pessoal, 
mas o bem-estar coletivo. Fajardo, (apud BARBIERI, 2015), explica 
esse novo perfil de consumidor:
Preocupa-se com o destino de seu dinheiro e com aquilo que a sua 
compra irá incentivar. Em outras palavras, ao comprar, ele procura 
apoiar relações produtivas e comerciais coerentes com seus valores, 
que são o respeito pelo ser humano, o equilíbrio e a valorização da 
vida. (FAJARDO, 2010, p. 23).
 Após a crise mundial de 2008, uma parte da população per-
cebeu que tanto a  natureza quanto a economia não aguentariam 
mais o modelo de comprar, usar, jogar fora e comprar novos pro-
dutos. Uma parcela de consumidores está ficando mais consciente 
de que o consumo excessivo baseado em recursos não renováveis 
é prejudicial, tirando mais proveito dos produtos que já possuem. 
As preocupações ambientais e a conscientização dos custos estão 
gradativamente afastando a sociedade de formas de consumismo 
centralizadas, abrindo espaço para o compartilhamento, agregação, 
abertura e cooperação (BOTSMAN e ROGERS, 2011).
2 Uma nova forma de consumir
 Segundo Botsman e Rogers (2011), o relacionamento entre 
produtos físicos, propriedade individual e identidade própria está 
passando por uma evolução profunda. Não queremos o CD, mas 
sim, a música que ele toca. Em outras palavras, os consumidores 
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não querem as coisas em si, mas as necessidades ou as experiências 
que elas satisfazem.
 O consumo colaborativo pode ocorrer no âmbito digital, já que 
a internet pode ser usada para conectar, combinar, formar grupos 
e encontrar algo ou alguém a fim de criar interações (BOTSMAN; 
ROGERS, 2011, p. 14). Por meio dela é possível descobrir pessoas 
que se interessam pelos mesmos assuntos e entrar em contato para 
trocar informações de maneira colaborativa. A Figura 1 descreve 
os eventos on-line que impulsionaram o surgimento do consumo 
colaborativo. 
Figura 1 – surgimento do Consumo Colaborativo 
Fonte: Botsman e Rogers (2011) adaptado por Sastre e Ikeda (2012).
 É importante ressaltar que a internet e as ferramentas sociais 
apenas facilitaram a coordenação de ações em grupo. O engajamento 
e a vontade já existiam anteriormente à rede.
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3 Os sistemas do consumo colaborativo
 Os sistemas de consumo colaborativo podem ser organiza-
dos de acordo com três sistemas: sistemas de serviços de produtos 
(SSP), mercados de redistribuição e estilos de vida de colaboração. 
Explicados individualmente.
Segundo Botsman e Rogers (2011, p. 61), os sistemas de serviços 
de produtos estão afetando os setores tradicionais. Eles são baseados 
em modelos de propriedade privada individual e estão mudando a 
mentalidade de uso de um produto, no qual as pessoas pagam pelo 
benefício de uso deste sem ter de possuí-lo definitivamente.
Em um SSP, um serviço permite que vários produtos de pro-
priedade de uma empresa sejam compartilhados (como carros, 
energia solar, lavanderias automáticas) ou que produtos de pro-
priedade privada sejam compartilhados entre pares. O principal 
benefício desse sistema para os usuários é que eles não precisam 
pagar completamente pelo produto, além de remover os encargos 
de propriedade, como manutenção, conserto e seguro. 
No sistema de mercados de redistribuição, de acordo com 
Botsman e Rogers (2011, p. 61), as redes sociais permitem que mer-
cadorias usadas sejam redistribuídas. Em alguns casos, o mercado 
baseia-se inteiramente em trocas livres; em outros, as mercadorias 
são vendidas em troca de pontos ou dinheiro. Mercadorias como 
maquiagem, acessórios, roupas, livros, brinquedos, jogos e DVDs 
podem ser trocados por produtos semelhantes, estimulando a reu-
tilização e a revenda de itens antigos, em vez de jogá-los fora.
Estilos de vida de colaboração, para Botsman e Rogers (2011, 
p. 62), não são relacionados apenas a bens tangíveis, como carros 
e artigos usados, que podem ser compartilhados, trocados e alu-
gados. Pessoas com interesses semelhantes estão se reunindo para 
compartilhar e trocar ativos menos tangíveis, como tempo, espaço, 
habilidades, espaço de trabalho, alimentos, vagas de estacionamento 
e dinheiro. A motivação pode variar de economia de dinheiro ao 
ato de ganhar dinheiro, da convivência a conhecer amigos, de eco-
nomizar espaço a economizar tempo.
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4 A contribuição das redes sociais no consumo colabo-
rativo
 Botsman e Rogers (2011, p. 18) destacam que “o consumo 
colaborativo começou on-line, com a publicação de comentários e 
o compartilhamento de arquivos, códigos, fotos, vídeos e conhe-
cimento”.
A prática do consumo colaborativo esbarra em problemas de 
confiança e na dificuldade em saber quem tem o que ou quem pode 
estar precisando de algo. A internet resolve esses problemas, os si-
tes e as redes sociais digitais facilitam a formação dessas ligações e 
atuam como intermediários nas transações. Segundo Botsman (2013), 
tecnologias sociais, de mobilidade e localização são cruciais para o 
consumo colaborativo. Elas tornam o compartilhamento mais fluido 
a partir da eficiência e da confiança. É possível criar mercados que 
podem, de forma eficaz, conectar milhões de bens e aptidões com 
milhões de necessidades.
 Ao observar uma série de exemplos de consumo colaborativo, 
Botsman e Rogers (2011, p. 64) demonstram que eles compartilham 
quatro princípios básicos – a massa crítica, a capacidade ociosa, a 
crença no bem comum e a confiança entre desconhecidos.
5 Procedimentos metodológicos
Para compreender o funcionamento do sistema de consumo 
colaborativo no Brasil e nos Estados Unidos, optou-se pela pesqui-
sa qualitativa exploratória, por meio de investigação bibliográfica, 
buscando a interpretação de informações relevantes para o propósito 
da pesquisa, ancorada em estudos acadêmicos sobre o consumo 
colaborativo, consulta às publicações do EnANPAD, de livros e de 
revistas científicas.
Na sequência, foi feito um mapeamento dos principais sistemas 
colaborativos no Brasil e nos EUA, de acordo com a classificação pro-
posta por Botsman e Rogers (2011), descrita no item anterior, além de 
alguns apontamentos das principais características desses modelos.
 Nos EUA, segundo Botsman e Rogers (2011, p. 83): 
O ato de alugar foi adotado pela primeira vez no século XVIII, 
começando com cavalos e carroças. Expandiu-se na década de 1870, 
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quando os magnatas do setor de transportes desenvolveram métodos 
de financiamento novos para alugar barcaças, vagões de trem e loco-
motivas. Hoje em dia é possível alugar qualquer coisa, móveis, joias, 
artigos esportivos, obras de arte, carros de mais de 12 mil empresas 
de aluguel somente nos EUA, um setor que movimenta mais de US$ 
225 bilhões.
Empresas como Netflix e Zipcar são exemplos do consumo co-
laborativo. Na Netflix, mais de 20 milhões de usuários pagam uma 
pequena taxa para, essencialmente, compartilhar DVDs, enquanto 
na Zipcar mais de 500 mil.000 membros compartilham automóveis 
(WALSH, 2011).
No Brasil, o conceito está em pleno crescimento. Uma pesqui-
sa da Market analysis com mais de 900 pessoas mostra aponta que 
pelo menos 20% delas já ouviram falar ou já leram alguma coisa a 
respeito dosobre o consumo colaborativo. E quanto maior a renda, 
tanto mais popular: 42% da classe A já praticaram estsa forma de 
consumo de alguma maneira. Se pensarmos globalmente, o resultado 
é ainda melhor: um estudo da PricewaterhouseCoopers mostrou que 
o mercado de consumo colaborativo pode chegar a 335 bilhões de 
dólares em 2025.
 Com base no modelo proposto por Botsman e Rogers (2011), 
foi desenvolvido o Quadro 1, para demonstrar exemplos de siste-
mas de consumo colaborativo no Brasil e nos EUA, destacando os 
principais modelos existentes.
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Quadro 1 – sistemas Colaborativos no brasil e nos eua
Sistemas de Consumo Colaborativo – Brasil X EUA






O usuário paga pela 
utilização de um 
produto sem a neces-
sidade de adquiri-lo 
(BOTSMAN; RO-
GERS, 2011, p. 187).
Automóveis 
(Zazcar).
Produtos de propriedade 
privada (Zilok, Rentoid e 
RelayRides);
serviços de conserto (Denim 





cadorias, usadas ou não, 
cujos proprietários dese-







Trocas livres (Freecycle, 
Kashless, Around Again); 
troca de pontos (Bartequerst, 
UISwap); dinheiro (e-Bay, 
Flippid, SCoodle, Craigs-
list); produtos semelhantes 
(Thred-Up, MakeupAlley, 
Swapstyle, Toyswap, 
N DigSwap); valor seme-
lhante (SwapTree, SwapSim-
ple); troca entre vizinhos 





Pessoas com interesses 
semelhantes procuram 
dividir e trocar ativos 
intangíveis, como tempo, 




to de automóveis 
entre pares (Caro-
na Brasil).
Espaços de trabalho (Citizen 
Space, Hub culture); bens 
(Neighborrow); tarefas e 
tempo (DaveZillion, Ithaca 
Hours); jardins (UrbanGar-
denshare, Landshare); habili-
dades (Brooklyn Skillshare); 
alimentos (Neighborhood 
Fruit); vagas de estaciona-
mento (ParkatMyHouse); 
empréstimo social (Zopa, 
Prosper, Lending Club); via-
gens (Airbnb, CouchSurfing, 
Roomorama).
Fonte: Botsman e Rogers (2011) – Adaptado.
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Nos exemplos expostos por Botsman e Rogers (2011), o Brasil 
apresenta um número bem inferior de sistemas de consumo cola-
borativo em comparação com os Estados Unidos. Coutinho (2015) 
mostra o seguinte Quadro 2, evidenciando assim a evolução do 
Brasil na adoção do consumo colaborativo.
Quadro 2 – sistemas Colaborativos no brasil 
Sistemas de Consumo Colaborativo no Brasil
Sistema Exemplos no Brasil
Sistemas de serviços e produtos Aluguel de bolsas (BoBAGS); compartilhamento de 
carros (Zazcar); compartilhamento de bicicletas (Bike-
Rio).
Mercados de redistribuição Troca e venda de produtos (Descola Ai, Enjoei, Retro-
ca, Skina, SWAP); troca pelo Facebook (Dois Camelos); 
brinquedos (Boxkids).
Estilos de vida colaborativos Troca de tempo (Bliive); carona (caronetas); saberes 
coletivos (Cinese.me); doação (doabox); social beers; 
troca de talentos (timereplubik); dividir o espaço de 
trabalho (Pto de Contato).
Fonte: Coutinho (2015) – Adaptado.
 
Considerando os três sistemas de consumo colaborativo, o que 
possui mais iniciativas na internet são os mercados de redistribuição, 
seguido dos estilos de vida colaborativos.
O consumo colaborativo é o equilíbrio entre as necessidades 
individuais, da comunidade e do planeta. As pessoas continuarão 
comprando, e as empresas vendendo, o que muda é a forma como 
isso vai ocorrer. Botsman e Rogers (2011), ao analisar as práticas des-
se consumo, concluem que todas compartilham de quatro princípios 
básicos: massa crítica, capacidade ociosa, crença no bem comum e 
confiança entre desconhecidos.
A massa crítica é compreendida como a existência de um 
impulso suficiente em um sistema para torná-lo autossustentável. 
Quanto mais pessoas dispuserem de itens que desejam trocar, mais 
opções estarão disponíveis e tanto maiores serão as chances de o 
interessado encontrar o que procura. Dessa forma, a massa crítica 
será alcançada quando houver mercadorias suficientes para que 
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todos encontrem alguma coisa de que gostem e tenham a sensação 
de terem escolhido bem (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 64).
A capacidade ociosa diz respeito ao uso que é feito de deter-
minado produto ao longo de sua vida útil e ao uso que poderia ser 
feito, caso a sua capacidade de uso fosse maximizada. A furadeira 
é um ótimo exemplo de um bem que é adquirido e, raramente, é 
usado (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 70).
A crença nos bens comuns é a base para que as pessoas se or-
ganizem para cuidar de recursos que a elas interessam. Cada nova 
pessoa que faz uso do consumo colaborativo melhora o sistema 
para todos, ainda que não fosse a intenção (BOTSMAN; ROGERS, 
2011, p. 74).
Uma boa parte dos sistemas de consumo colaborativo requer 
que confiemos em estranhos, seja para compartilhar uma carona ou 
para acreditar na descrição de um produto. Logo, é necessário que 
haja um sistema de reputação, tirando o anonimato da transação. 
Isso culmina na criação de um ambiente propício para a criação de 
confiança (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 77).
 
6 Considerações finais
Foi possível observar com a pesquisa que o consumo colabo-
rativo é uma reinvenção dos antigos comportamentos mercantis de 
troca, comércio e aluguel de mercadorias, o escambo, impulsionado 
pela tecnologia e pelas redes sociais digitais. Surgiu em meio à crise 
econômica vivida pelos EUA, tem a sustentabilidade como uma das 
principais vantagens e pode servir de inspiração para o desenvolvi-
mento de novos negócios, principalmente no Brasil, como os atuais 
clubes de aluguéis de quartos, carros, bicicletas, artigos de moda 
em geral, brinquedos, ferramentas, além dos serviços focados no 
estilo de vida colaborativo.
As redes sociais digitais são essenciais para a construção de 
confiança nesse modelo, pois disponibilizam avaliações, comentários, 
recomendações e verificação dos usuários em comum.
A motivação para as pessoas aderirem a esse tipo de consumo 
está relacionada a fatores econômicos, consumo consciente e valo-
rização das práticas sustentáveis no desejo de desperdiçar menos 
e aumentar a vida útil dos produtos, causando menos impacto na 
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natureza. Considerando os três sistemas de consumo colaborativo, 
nos sistemas de serviços de produtos, o usuário tem acesso ao bem 
temporariamente; já nos mercados de redistribuição, os bens passam 
de um usuário para o outro.
 A pesquisa alcançou o objetivo proposto, ao avançar no en-
tendimento acerca do consumo colaborativo e demonstrando mo-
delos de como ele ocorre no Brasil e nos Estados Unidos. Sugere-se 
estudos futuros que busquem investigar como as empresas estão 
inseridas nesse novo contexto, incluindo o marketing, cujo foco não 
está mais no produto, mas no que ele representa para o consumidor 
e quais experiências ele pode proporcionar, provocando mudanças 
na condução dos negócios e posicionamento das empresas.
Outra discussão interessante se refere às questões de acesso 
a itens de luxo proporcionado por empresas de locação, uma vez 
que esses itens exclusivos tornam-se disponíveis a pessoas menos 
exclusivas. Como fica a gestão das marcas que têm, por exemplo, 
suas bolsas de luxo alugadas? Esse movimento afeta a imagem da 
organização?
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